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Resumen

El valor de la imagen ocupa cada vez mds espacio y tiempo en los medios de
comunicacién. La forma de ser de las personas, la manera de vivir o de comprar
estd influenciada por la publicidad. Pero ;qué hay tras la imagen?, ;qué aporta una
marca a la sociedad? Se estudia el tratamiento fotografico desde el punto de vista
del arte, de la comunicacion y de los derechos de autor, asi como su normalizacién
a nivel internacional; ademads, el tratamiento documental de la imagen y de la fo-
tografia usada en la publicidad y las relaciones publicas como referente para la con-
servacién del patrimonio publicitario. Para ello, se han de seleccionar las image-
nes, someterlas a un andlisis documental, establecer los derechos legales que tienen
y organizarlas para que su recuperacion sea mas efectiva. La publicidad, sin la ima-
gen, no seria apenas efectiva, pero para plantear cualquier estrategia de comuni-
cacion se requiere también un estudio, una investigacion y un andlisis de lo que la
imagen aporta a la misma.

Palabras clave: Imagen. Publicidad. Analisis documental. Derechos legales.
Investigacion.

Abstract

The value of the image occupies increasingly more space and time in the com-
munications media. The way people behave, the way they live and the way they
shop is all influenced by advertising. But, what lies behind that image? What does
a brand name mean to society? The use of photographs is studied from the artist-
ic point of view, the communications point of view and the author’s rights, as well
their respective international standardization. Furthermore, the documentary treat-
ment given to the image and the photograph used in the fields of advertising and
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public relations serve as a reference for the conservation of the advertising patri-
mony. Therefore, images have to be selected, submitted to a documentary analy-
sis, their corresponding legal rights established and then they have to be organized
so that their utilization proves to be more effective. Advertising, without an image,
would hardly be effective, but in order to present any communication strategy, it
is also necessary to conduct a study, investigations and an analysis of what the
image furnishes to said advertising.

Keywords: Image. Advertising. Documentary analysis. Legal rights. Research
and investigations.

1. Introduccion

El referente mds importante desde la llegada de la television como medio de
comunicacién de masas es la imagen. Alabado por una gran mayoria de los expertos
en comunicacion y denostado cuando se asocia a la publicidad, el fenémeno visual,
tal y como se conoce hoy dia, se inicia a mediados del siglo pasado y antes de que
el mismo finalizase se habfa convertido en el centro de atencién de los usuarios,
gracias a la television. El proceso publicitario usa todos los recursos disponibles
de la imagen, aunque el producto final se dirija en mayor medida hacia la televi-
sién. Fotografia y cine son el otro vértice de ese tridngulo que desde hace muchos
afios permite al ser humano retener imagenes en su retina.

El desarrollo de la actividad publicitaria es paralelo al de la imagen. No se pre-
tende hacer una historia de la publicidad (1). Se trata solo de situar el contexto.
Como ejemplo se puede sefalar que sobre las paredes de la antigua Roma se di-
bujaban anuncios publicitarios de algunas de las actividades desarrolladas en el in-
terior para indicar que se podia tomar vino o que se vendian productos de paises
lejanos. Los rétulos empleados eran imagenes de los mencionados productos.

De esta forma, en civilizaciones que apoyaban la cultura, el tratamiento visual
ha sido una de sus grandes preocupaciones. Asi, durante siglos, la imagen publi-
citaria estaba asociada al producto que representaba. Luego, con la intervencion de
pintores, artistas, etcétera, el lenguaje utilizado se adorna con otros elementos, aun-
que la idea principal queda representada en el centro del mensaje. Mds tarde, con
la llegada de la fotografia y sobre todo de la television, la imagen va transfor-
mandose hacia formas publicitarias repetitivas que llevan al consumidor al con-
vencimiento de que el producto que se le ofrece es la mejor alternativa.

La importancia de la fotografia en la publicidad fue grande. La manera de re-
cordar algunos actos requeria del uso de imagenes. Para ello se crearon calenda-
rios en los que habfa una informacién con las fechas de un afio, y también una ima-
gen (dibujo) que luego se convertirfa en fotografia con idénticos fines, educativos
o instructivos, pero también comerciales. Asi pues, el texto publicitario ha sido
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siempre el sustento de la informacién en publicidad, pero poco a poco la imagen
fue suplantando parte de su protagonismo y cada vez lo es mds; no en vano, las
campaias publicitarias recortan mas y mds sus palabras para dejar que la imagen
sea la protagonista del mensaje.

2. El valor de la imagen frente al texto: la estructura publicitaria

Es posible que muchos autores crean que el fin tltimo de la publicidad es ven-
der un producto, idea o servicio. Asi se concibe desde la implantacion de los me-
dios de comunicacion de masas. Pero existen otros referentes a considerar que ema-
nan del mismo acto creativo de la publicidad. El mensaje informativo fue, ahora
en menor medida, educativo cuando la sociedad lo requeria; informativo cuando
se produce una obligacién por parte del Estado para con sus ciudadanos y comer-
cial con la idea de obtener unos beneficios para la empresa a la que representa ese
mensaje.

No se puede hablar entonces de un tnico discurso sino de varios entrelazados
que en ocasiones se complementan o refuerzan una idea que el anunciante quiere
destacar. Las formas publicitarias son variadas, pero al final es un solo mensaje el
que ha de prevalecer si se pretende conseguir efectividad. La manera en que se pre-
sentan udltimamente algunos mensajes deja fuera de contexto al que lo recibe, pro-
duciendo en la mayoria de las veces una situacién de alejamiento frente al mismo.
En contadas ocasiones la duda se convierte en inquietud, en la biisqueda necesa-
ria, en la necesidad de saber qué puede haber tras ese mensaje enigmaético. Pero en-
tonces no se cumple la médxima de la publicidad que consiste en que el usuario (2)
entienda el mensaje y con €l tome una decisién de compra de producto, vote hacia
un partido en una campaiia electoral o decida sobre una determinada propuesta.

Existe pues una doble lectura de la imagen que se ha de considerar previa-
mente. Por un lado estd la imagen fija, es decir, aquella publicidad que aparece en
los medios impresos, fundamentalmente revistas y periédicos, pero también folletos
comerciales. Por otro, la imagen en movimiento, empleada en el cine y la televi-
sién como opcidn preferente, pero ahora complementada con Internet o los telé-
fonos mdviles; el gran recurso publicitario mas inmediato a juicio de algunos ex-
pertos. Ambas son complementarias la mayorfia de las veces.

El texto publicitario tiene un referente final, que es el medio en el que va a ser
mostrado. De esta forma, se puede hablar de un texto literario, un texto televisivo,
un texto radiofénico, un texto fotografico, etcétera, cada uno de ellos con sus carac-
teristicas propias y definidas claramente de antemano para construir un mensaje
claro, breve, sencillo y eficaz para que el consumidor lo entienda sin tener que recu-
rrir a ningin decodificador. El tiempo de atencidn del lector es cada dia menor, lo
que obliga a reducir los textos y a estructurarlos de tal forma que sean comprensi-
bles en apenas unos segundos, sobre todo en el caso de los textos audiovisuales,
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donde la abundancia de mensajes los hace casi inttiles. De ahi que cada vez se acor-
ten mas en beneficio de la imagen fotografica o de video, a la que se acompafia con
musica y otros recursos que permiten captar la atencién del consumidor.

Se requiere, por tanto, delimitar ;qué es el texto? y (qué se entiende por ima-
gen? El texto es la parte escrita que la publicidad utiliza para mostrar un mensa-
je. Como todo elemento escrito también es visual, ya que entra por los ojos; de ahi
que sean inseparables a la hora de presentar el mensaje. La publicidad entendié
pronto esta doble presencia de lo textual y lo visual y cre6 el eslogan como ele-
mento impreso que se puede recordar con facilidad. Por eso, este ha de ser corto,
breve y facil de memorizar. Louis Marin (1978, p. 23) delimité de forma clara esta
simbiosis entre texto e imagen:

El acto de lectura de una imagen desarrolla un tiempo, una sucesion en el interior del

instante de vision, un recorrido de la mirada. Leer es recorrer con la mirada un conjunto

iconografico y descifrar un texto. Toda lectura envuelve un principio de narratividad
que ofrece una connotacién psicoldgica.

Texto e imagen, signo lingiifstico y signo icénico han sido estudiados a lo largo
del siglo XX con desiguales resultados cuando se han trasvasado al campo profe-
sional. En el caso de la publicidad, autores como Burke, Derrida, Goodman o Eco
han aportado diversas teorias acerca de la relacion entre ambas o de la preponde-
rancia de una sobre la otra. En el caso de Umberto Eco (1981, p. 229) se percibe que

el cédigo icénico establece las relaciones entre un signo grdfico como vehiculo y un

significado perceptivo codificado. La relacion se establece entre una unidad pertinen-
te de un sistema semidtico, dependiendo de la codificacion previa de una experiencia
perceptiva.

En este sentido, la mayoria de los autores citados previamente sefialan como
decisivo el campo cultural en el que se desarrolla la accién comunicativa. Para que
el mensaje publicitario cale en el consumidor se han de conocer con anterioridad
cudles son sus pardmetros sociales y culturales.

Situado el contexto publicitario, se ha de sefialar que el texto ha sido —lo sigue
siendo para una parte mayoritaria de la publicidad— el centro de atencién para con-
vencer al consumidor de que lo que lefa era lo correcto. Cuando la publicidad pro-
ducia pocos mensajes y cuando los consumidores eran capaces de diferenciar, un
simple mensaje destacando las caracteristicas o las diferencias frente a la compe-
tencia eran suficientes para tener éxito. Sin embargo, la implantacion del capita-
lismo como forma de produccién obligd a las empresas a apoyarse en la publici-
dad para vender sus excedentes. El texto seguia siendo el elemento recurrente, pero
dejé de ser el tnico cuando la competencia empezé a crecer. Entonces, los publi-
citarios pasaron de elaborar mensajes completos, con todos los datos del produc-
to, con sus ventajas y con los logros que se obtenian con el consumo del mismo,
a otros mds cortos pero con mayor impacto en los medios. Es decir, se creé la re-
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peticién del mensaje para que el consumidor se acordara de una o dos ventajas que
tenfa consumir cierto producto.

La estructura publicitaria requiere de un desarrollo favorable del producto, la
idea o el servicio que se quiere ofrecer al consumidor. Es la exaltacién de dicho pro-
ducto, poner en €l el centro de atencion, para que los cinco sentidos se fijen de ma-
nera directa en sus ventajas. De ahi que la narrativa publicitaria utilice multitud de
formas para hacer creible el mensaje. Se usan historias, cortas y largas, en varias
etapas; relatos, narraciones, cuentos con moraleja, poesia, teatro..., y cada una de
las artes que el escritor emplea para llamar la atencién de quien se pone frente a
su texto. En ese desarrollo creativo intervienen, en la actualidad, las diferentes tec-
nologias que se muestran como un elemento creativo mas. Pero antes de la tecno-
logia se empled, con igual o mejor resultado, los signos, la pintura, el dibujo y la
fotografia. Esta dltima, como exponente significativo de este articulo, ofrece de ma-
nera clara su apoyo creativo, como explica Jacques Durand (1972, pp. 82-83):

La mayor parte de las ideas creativas que se encuentran en la base de los mejores avi-

sos pueden interpretarse como la transposicion de las figuras cldsicas. En la imagen,

las normas en cuestion se refieren sobre todo a la realidad fisica, tal como la transmi-
te la representacion fotografica.

El mayor conocimiento de la sociedad por parte de las incipientes agencias de
publicidad sirvié para convencer a los anunciantes de la necesidad de crear un nom-
bre comercial y una marca con el fin de que los consumidores se acordaran de la
misma cuando tuvieran que ir a comprar. Asi, la publicidad se centra en reforzar
la imagen (referente esencial) de marca para uno o varios productos de la misma
linea comercial. Nacen, entonces, marcas que hoy dia se recuerdan con mucha fa-
cilidad, pero que sin la publicidad no habrian permanecido en la retina de los con-
sumidores.

Al final del proceso se unifican texto e imagen en un solo icono: la imagen de
marca. La mayorfa de las empresas que hacen publicidad buscan como apoyo una
imagen gréfica, visual, casi fotografica, que les recuerde como elemento de co-
municacién pero también como acercamiento a un producto, a una idea o al ser-
vicio al que representan. La imagen ha ido sobrepasando los limites textuales, pero
nadie duda que es el complemento ideal para crear un fondo educativo en las per-
sonas.

3. La creacidn publicitaria y las nuevas tecnologias

Desde la llegada de las tecnologias, la narrativa publicitaria estd experimen-
tando de forma creciente un nuevo lenguaje para la creacién publicitaria. Tras el
consumo de publicidad radiofénica y, sobre todo, televisiva, la llegada de Internet
supone una constante a tener en cuenta a la hora de planificar en qué medios se ha
de mostrar este tipo de comunicacion.

Scire. 11 : 2 (sep.-dic. 2005) 119-132. ISSN 1135-3761.



124 Juan Carlos Marcos Recio, Juan Miguel Sdnchez Vigil y Ricardo Villegas Tovar

Si el texto fue el sustento creativo a lo largo de la primera mitad del XX, la ima-
gen se asentd a partir de la segunda mitad del citado siglo. Antes de que finaliza-
ra aparecieron nuevas tecnologias que mostraban otra forma de crear, realizar y pre-
sentar la publicidad. Saturados por miles y miles de anuncios en la television, el
consumidor perdi6 el norte y comenzé a “desconfiar” de la publicidad. Los anun-
ciantes se desesperaban ante la ineficacia de las campafias y pedian nuevas alter-
nativas. El gran problema de finales del siglo XX fue la gran cantidad de medios
que se crearon en la mayoria de los paises. Junto a un crecimiento exagerado de
medios impresos, periddicos y revistas cada vez mds especializadas, la aparicién
de cadenas de televisién en una sociedad mas globalizada hizo que los mensajes
perdieran fuerza y la inversion publicitaria se disperso.

(Coémo actiia la publicidad en esta sociedad global? ;Qué y quién ha de res-
ponder a las demandas de informacién que se plantean cada dia mas en la creacién
publicitaria? No existen respuestas claras porque en la actualidad se sigue expe-
rimentando en férmulas que logren captar la atencién de los consumidores cuan-
do desde la publicidad se les ofrecen las ventajas de un producto. El problema esta
en el texto y la imagen constructiva que ha de ofrecer la publicidad. Como no es
frecuente que se conserve el patrimonio publicitario, las demandas de informacién
provienen de factores externos; por este motivo se requieren informaciones se-
leccionadas, datos de todo tipo y nuevos aspectos creativos para finalizar con un
mensaje coherente que acercar al consumidor. Por supuesto, como se sefiala en el
siguiente apartado, los derechos de conservacién y explotacién de las imdgenes pu-
blicitarias han de tenerse en cuenta.

Asf pues, la implicacién de las nuevas tecnologias requiere de un estudio, ana-
lisis y seleccion de la informacién del producto que se quiere publicitar, pero tam-
bién de los datos de la competencia, del uso de una legislaciéon adecuada y sobre
todo del conocimiento profundo de quién verd, escuchara o leerd esa publicidad.
Internet abri6 la ventana para otras formas de presentar la publicidad, pero la lle-
gada de herramientas como el teléfono estd reduciendo considerablemente el men-
saje publicitario; esta situacion serd muy util y efectiva publicitariamente, pero re-
ducird las maneras de expresar del lenguaje en toda su extension.

4. Derecho de autor e imagenes

La actividad de la promocién de determinados productos o servicios a través
de la publicidad representa por si sola un conjunto de elementos de creatividad que
se combinan de manera armoniosa para generar un bien de caracter intelectual. En
el momento en que al publicista se le solicita desarrollar una campaiia, este ana-
liza el producto y lo contextualiza en el marco del mercado al que estd dirigido a
través de algunos factores, como pudiera ser el nivel sociocultural o econémico de
los clientes potenciales. Este primer paso, en el que atin no existe ninguna imagen,
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frase o logotipo, ya contiene rasgos suficientes para identificar la personalidad del
publicista, pues es él quien a partir de su propia experiencia comienza a identifi-
car cOmo instrumentard los elementos artisticos a su alcance para satisfacer las ne-
cesidades de su cliente.

Uno de esos elementos es la imagen, generada por la combinacién de colores,
luces, sombras y figuras que a su vez pueden ser capturadas por el método meca-
nico-quimico de la fotografia tradicional o por la implementacién de las tecnolo-
gias del disefio digital. Ya sea por uno u otro medio, la imagen pretenderd con-
vertirse en una obra intelectual o artistica en el sentido en que serd el producto de
la intervencién de la mente humana. Dicha imagen buscara el objetivo de informar
de la existencia y caracteristicas del bien a promover a partir de la identificacién de
ciertos rasgos que causen interés en la audiencia.

Precisamente a partir del grado de intervencién del hombre con respecto al pro-
ceso de produccion de la imagen aparecen elementos suficientes para identificar
las aportaciones que cada integrante del equipo de disefio publicitario va realizando.
Se tiene al modelo, al escendgrafo y al fotégrafo, quien dirige todo el proceso para
la toma de la placa. Posteriormente interviene el disefiador grafico, quien dara los
dltimos retoques para que finalmente se concrete en imagen aquello que se planed
en los inicios del proyecto publicitario. Como es posible observar en esta breve des-
cripcion de actores y actividades, son muchas las personas que participan creati-
vamente en el proceso de produccién de la imagen, y que en consecuencia estan
sujetos a proteccion de acuerdo al marco juridico del derecho de autor.

Es esta rama legal la que indica que para que una obra sea motivo de protec-
cién se deberan identificar elementos de originalidad. El Tratado de la Organizacién
Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI) sobre Derecho de Autor y el Conve-
nio de Berna para la Proteccién de las Obras Literarias y Artisticas, entendidos
ambos como instrumentos de armonizacion legal internacional, hacen alusién al
principio de proteccién de las obras a partir del concepto de originalidad, pero nin-
guno de ellos define este concepto en aras de que las legislaciones nacionales de
los paises que se han adherido a ellos lo hagan. A pesar de esto, son escasas las le-
gislaciones que lo llevaron a cabo, ya que reiteradamente los intentos llevaban al
fracaso. Los paises con tradicién de derecho escrito (civil law) identifican la ori-
ginalidad con la suma de caracteristicas de la obra que representan la personalidad
del autor y que en consecuencia suponen que no se trata de una copia de una obra
preexistente (World Intellectual Property Organization, 1981). Mds alla de la au-
sencia de la definicion del concepto originalidad dentro de las leyes, esta se re-
suelve en los tribunales, en los que se discute caso por caso, y no mediante la ge-
neralidad e impersonalidad que caracteriza a toda ley.

En el caso de las imdgenes publicitarias, identificar los rasgos de personalidad
de sus productores parece mds una actividad aventurada que un proceso legalmente
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estructurado. Peor atn, habrd que prever que casi todos los trabajos publicitarios
son obras por encargo y que sin duda muchos de ellos no reflejan los sentimien-
tos o preferencias de quienes hacen las imdgenes. Sin embargo, no es correcto asu-
mir que por estas razones las imdgenes en cuestion no sean originales; al contra-
rio, lo son por la seleccién y composicidn del tema, o debido a la combinacién de
sombras y luces, o por el resultado de los efectos del color (Espin, 1999, p. 125,
cit. en Pertusa, 2005).

En adicién a lo anterior, las imdgenes reflejan la suma de las contribuciones
artisticas o de disefio de sus productores, que en conjunto marcan un estilo de la
empresa publicitaria. En otras palabras, en el medio de los publicistas es facil iden-
tificar las caracteristicas que distinguen a una empresa publicitaria de otra, y even-
tualmente también es posible identificar a algunos creadores en concreto.

El texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual (TRLPI-Espafia) abun-
da mucho mas en el conflicto de identificacion de la originalidad y establece como
elemento de proteccién en primer lugar a la imagen fotografiada (art. 10-h). A su
vez, el articulo 128 del mismo ordenamiento contempla la proteccién no tanto por
la imagen, sino por quien la toma. La imagen se define como una “mera fotogra-
fia”, y en consecuencia su proteccion se enmarca en el contexto de los derechos co-
nexos y no del derecho de autor como sucede en el primer caso. En tltimo lugar
se habla de las fotografias resultantes de un proceso automatico y que por esta razén
no cuentan con proteccion.

Paloma Pertusa (2005, p. 15) identifica la proteccion legal de la fotografia ori-
ginal y de la mera fotografia como una proteccién doble sustentada en la vague-
dad del concepto de originalidad. Como se ha dicho, es complicado identificar de-
talladamente dentro de las fotografias este elemento, que por las indicaciones de
la ley puede, por una parte, duplicar el espectro de proteccion, pero por otra generar
confusién en el momento de aplicar la ley en un contexto internacional.

De lo hasta aqui comentado se puede concluir que las imdgenes capturadas o
creadas a partir de la actividad publicitaria cuentan con todos los elementos de ori-
ginalidad necesarios como para que estén sujetas a proteccion por el derecho de
autor, tanto en el ambito espafiol como en el internacional. El siguiente punto a re-
solver es el relativo a la titularidad de la obra. Resulta complicado definir, por ejem-
plo, si el trabajo del escendgrafo es mas valioso que el del fotégrafo o viceversa.
Lo cierto es que ambos estdn indisolublemente unidos, y como resultado de esa
union se ha obtenido la obra final. Por tanto, a la hora de definir quién es el titu-
lar de los derechos de autor de una imagen de este tipo, se deberd consensuar entre
los integrantes del equipo de produccién quién ostentara la titularidad del derecho,
o si la imagen se considerard como una obra colectiva, y en consecuencia se de-
finird cémo se distribuyen los beneficios econémicos de la explotacién de la obra
(TRLPI, art. 7):
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Articulo 7. Obra en colaboracion 1. Los derechos sobre una obra que sea resultado uni-
tario de la colaboracién de varios autores corresponden a todos ellos. 2. Para divulgar
y modificar la obra se requiere el consentimiento de todos los coautores. En defecto de
acuerdo, el Juez resolverd. Una vez divulgada la obra, ningin coautor puede rehusar
injustificadamente su consentimiento para su explotacién en la forma en que se divulgé.
3. Areserva de lo pactado entre los coautores de la obra en colaboracién, estos podran
explotar separadamente sus aportaciones, salvo que causen perjuicio a la explotacion
comun. 4. Los derechos de propiedad intelectual sobre una obra en colaboracién co-
rresponden a todos los autores en la proporcién que ellos determinen. En lo no previsto
en esta Ley, se aplicardn a estas obras las reglas establecidas en el Cédigo Civil para
la comunidad de bienes.

La préctica muestra que son pocas las agencias de publicidad que acuerdan con
sus empleados la participacion econémica correspondiente a la enajenacion de la
imagen. Esto por una parte puede deberse a una falta de cultura juridica pero, por
otra, puede tener una solucién que la propia ley otorga. Por ejemplo, en el caso de
la legislacion laboral mexicana se indica que el empleador, en ausencia de acuer-
do previo, gozard de los beneficios que la actividad intelectual de su empleado ge-
nera (LFT, art. 163):

Articulo 163. La atribucién de los derechos al nombre y a la propiedad y explotacién
de las invenciones realizadas en la empresa se regird por las normas siguientes: 1. El
inventor tendrd derecho a que su nombre figure como autor de la invencién; II. Cuan-
do el trabajador se dedique a trabajos de investigacion o de perfeccionamiento de los
procedimientos utilizados en la empresa, por cuenta de esta, la propiedad de la inven-
cion y el derecho a la explotacién de la patente corresponderdn al patrén. El inventor,
independientemente del salario que hubiese percibido, tendrd derecho a una compen-
sacién complementaria, que se fijard por convenio de las partes o por la Junta de Con-
ciliacién y Arbitraje cuando la importancia de la invencion y los beneficios que pue-
dan reportar al patrén no guarden proporcién con el salario percibido por el inventor;
y III. En cualquier otro caso, la propiedad de la invencién correspondera a la persona
o personas que la realizaron, pero el patrén tendrd un derecho preferente, en igualdad
de circunstancias, al uso exclusivo o a la adquisicién de la invencion y de las corres-
pondientes patentes.

Caso paralelo al aqui expresado se ve mds comunmente en la industria far-
macéutica, la cual diariamente invierte importantes sumas de dinero en las acti-
vidades de investigacién y desarrollo, y cuyos beneficios econémicos no son re-
tribuidos a las personas fisicas que trabajan en la actividad intelectual, sino a las
personas juridicas para quienes trabajan. De esta forma se concluye que el salario
devengado por el trabajador es el pago por los resultados de su creatividad, y el em-
pleador, que ha dispuesto las herramientas y espacios para el desempefio de las fun-
ciones del empleado, serd quien disfrute del beneficio final de toda la actividad.

Para el caso de las agencias publicitarias es de vital importancia resolver la si-
tuacion juridica de las imdgenes que generan, dado que el cliente que las solicit6 ha
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pagado cierta cantidad para posteriormente reproducirlas. Es decir, el cliente al en-
cargar y liquidar una campaiia publicitaria adquiere el derecho mas importante de
los que componen el derecho de autor: el de reproduccidn. Por tanto, previo a la ena-
jenacion de la imagen es necesario que en el interior de la agencia se defina la ma-
nera en que se reconocerd la paternidad de la obra y, en especial, la manera en la que
se va a reconocer econémicamente la actividad intelectual o artistica.

En el proceso de enajenacion de la imagen se debe dejar por escrito cudles son
las facultades que tiene el cliente con respecto a la misma. Por ejemplo, si podrd
reproducirla en un especticulo, si la puede imprimir en articulos promocionales o,
mejor atn, si no tendrd limitaciones de tiempo, cantidad y espacio para hacer uso
de ella.

5. Derecho de autor en bases de datos de imagenes publicitarias

Estudios iconograficos muestran como las campafas publicitarias, especial-
mente aquellas que usan imagenes, ejemplifican el estilo de vida de toda una época.
Para algunas personas es motivo de nostalgia hojear una revista publicada afios atras
y ver como las modas, los estilos ideales de vida y otros aspectos recurrentemen-
te plasmados en esas campaiias ejemplifican lapsos bien definidos. Por tanto, esas
imégenes deben ser clasificadas y archivadas para que en el momento en que se re-
quieran, ya sea para fines documentales o por simple curiosidad, puedan ser con-
sultadas.

Por estas razones se han llevado a cabo una serie de esfuerzos por parte de di-
ferentes bibliotecarios e interesados en el tema para desarrollar sistemas digitales
de almacenamiento y recuperacion de las imagenes publicitarias, también conocidos
como bases de datos. Estos proyectos se inician con la ubicacién de los titulares
de los derechos de autor de las imdgenes, que de acuerdo con el contrato entre el
publicista y el cliente permiten identificar quién cuenta con los derechos suficientes
para permitir que las imdgenes formen parte de estos sistemas. Las sociedades de
gestién colectiva, como es el caso de CEDRO en Espaiia, CEMPRO en México o
el Copyright Clearence Center en Estados Unidos de América, suelen ser de es-
pecial ayuda en este punto, dado que ellos representan los intereses legales de mas
de una agencia publicitaria y fungen como intermediarios para la negociacién de
derechos. Dicho de otra forma, las agencias publicitarias o sus clientes pueden va-
lerse de las sociedades de gestion colectiva para promover el uso legal de sus imé-
genes.

Una vez que se ha identificado a las personas que pueden ceder los derechos
de las obras, se debe llegar a un acuerdo por escrito en el que se indique detalla-
damente para qué se quieren las imdgenes. Entre los permisos requeridos para de-
sarrollar los contenidos del sistema en cuestién es prioritario contar con ciertos pri-
vilegios que, solo a modo de ejemplo, pueden ser:
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* Permiso para la transformacién/adaptacién y reproduccién de las imagenes.
El sistema requiere que sus contenidos se homologuen en formatos y tama-
fos predefinidos para un 6ptimo funcionamiento, por lo que es necesario lle-
var las imagenes del mundo andlogo al digital con los dispositivos electrd-
nicos adecuados. A la imagen digitalizada se le asignard un formato especial
segun las indicaciones del propio sistema. Ambas actividades permiten que
la obra se fije de manera suficientemente estable como para permitir su co-
municacién a un individuo, y por tanto se considera como una reproduccion
que requiere del permiso respectivo (UNESCO-OMPI, 1982).

Permiso para el almacenamiento de la imagen, ya que una vez digitalizada
deberd guardarse en algtin soporte digital.

Permiso para la elaboracion de obras derivadas, como puede ser la descrip-
cién escrita de la imagen para facilitar su busqueda y ubicacién dentro del
sistema.

* Permiso para la enajenacion o licenciamiento del acceso al sistema, a fin de
definir si existird un beneficio de cobro de regalias por la cantidad de veces
que se acceda a la imagen o bastard con un dnico pago.

De la descripcién de estos permisos se desprenden muchas de las actividades
que el productor del sistema estd obligado a realizar. En principio, la idea del de-
sarrollo del sistema indica que este no serd la acumulacién desordenada de ima-
genes. Al contrario, se planea su funcionalidad a partir de técnicas de arquitectu-
ra de la informacion que permitan al usuario final disfrutar de un ambiente digital
util a sus requerimientos. El productor debera contar con la asistencia de un pro-
gramador de sistemas, quien articulard los contenidos a partir de la creacion de pun-
tos de acceso a las imdgenes publicitarias de manera 4gil y facil. En el mismo con-
texto se debe contar con el apoyo de profesionales de la informacidn, quienes en
colaboracion con el personal de sistemas realizaran el disefio de la interfase y ela-
boraran la descripcién de contenidos, asi como otras actividades necesarias para
un 6ptimo desempefio del sistema.

Como es de prever, las funciones descritas de estos profesionales muestran ele-
mentos suficientes como para reconocer en ellas prerrogativas inherentes al dere-
cho de autor. Estas son independientes a las de las imdgenes publicitarias, que, como
ya se ha indicado, cuentan con proteccién legal propia. Para preservar estas bases
de datos el Tratado de la OMPI sobre derechos de autor indica en su articulo 5:

Las compilaciones de datos y de otros materiales, en cualquier forma, que por razones
de la seleccidn o disposicion de sus contenidos constituyan creaciones de cardcter in-
telectual, estdn protegidas como tales. Esa proteccion no abarca los datos o materiales
en sf mismos y se entienden sin perjuicio de cualquier derecho de autor que subsista
respecto de los datos o materiales contenidos en la compilacién.
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Esta disposicidn tiene su origen en el articulo 2.5 del Convenio de Berna para
la Proteccidn de las Obras Literarias y Artisticas de 1886, que si bien no podria pre-
ver por la época de su publicacién o por la época de su dltima revision (1971) los
avances tecnolégicos con los que ahora se cuenta, si previene la necesidad de es-
tablecer criterios de originalidad en la compilacién de obras a partir de la calidad
de la disposicion de las mismas.

Paralelamente a esta realidad, se ha dado una serie de interpretaciones regio-
nales sobre la modalidad de la proteccion de las bases de datos. Un caso especi-
fico se encuentra en la Unién Europea, que a partir de la directiva 96/9/EC, de-
nominada “European Parliament and Council Directive on the Legal Protection of
Databases”, indica la posibilidad de proteger bajo el concepto de sui géneris a aque-
1las bases de datos que no contengan elementos de originalidad, y otorgarles un re-
conocimiento por tiempo determinado en funcién de la inversién que sus pro-
ductores han hecho para su creacién. Esta situacion ha sido tema de constantes
debates, especialmente entre juristas de todo el mundo, quienes por su sistema legal
no reconocen proteccion alguna a ese tipo de bases de datos y que en razén de
temas de comercio pone a las bases de datos europeas en un nivel diferente de aque-
llas producidas en otras latitudes del mundo.

A pesar de estos debates, persisten las indicaciones de los tratados interna-
cionales, pero en el caso de las bases de datos comentadas en este documento no
tienen mucha relevancia las de proteccién sui géneris, dado que estas si contardn
con los elementos suficientes de originalidad para estar sujetas a proteccién in-
dependientemente del contexto legal en el que se encuentren.

6. A modo de conclusiones

Una vision global del texto, la fotografia y la imagen en la publicidad sirve para
reconocer de forma clara un mensaje publicitario. A pesar de las complejidades del
lenguaje, de las relaciones sociales, de las diferentes culturas, etcétera, si un texto
acierta a combinar las ideas con su representacion grafica correspondiente, el men-
saje final sera facil de entender. No siempre es asi de sencillo. La abundancia de
medios y el constante bombardeo de mensajes pone en entredicho la publicidad.
Son muchos los que logran desconectar si el mensaje publicitario no les aporta nada
significativo. Entre tantos discursos que ofrecen los medios, impactar con algo atre-
vido, diferente, inquietante... es dificil si no se conoce bien a la persona que ha de
aceptar el mensaje. De ahi la importancia de la investigacién en publicidad. Cada
vez se tienen mds datos del consumidor: qué compra, dénde, cémo lo paga, etcé-
tera; pero no son suficientes. Hay que crear nuevos c6digos que permitan llamar
la atencién hacia una publicidad mads original y creativa, que respete al individuo
y que cumpla la legislacion vigente.
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Los esfuerzos por parte de los anunciantes para que la publicidad sea efecti-
va son grandes. La mayor parte de las veces, la comunicacién publicitaria se queda
en eso, en una comunicacion a la que casi nadie presta atenciéon. Como alternati-
vas a la investigacion se estdn creando campafias mds artisticas, dirigidas a seg-
mentos muy estudiados, con el fin de que tengan una respuesta mds efectiva. Sin
embargo, algunos de estos trabajos se han alejado de la realidad, de la normalidad
en la que vive la sociedad. Asi, algunos consumidores pierden los mensajes por-
que son dificiles de entender. Mucha creatividad pero escaso mensaje. Nadie duda
de que los premios a la creatividad son importantes, pero el anunciante lo que es-
pera es que su mensaje se entienda y que el consumidor compre.

En este sentido, la flexibilidad del derecho de autor que radica en el poder de
negociacion de sus contenidos permite realizar compilaciones digitales de imagenes
publicitarias. Estas no pretenden socavar los intereses de los publicistas ni de sus
clientes. Por el contrario, se busca promover el patrimonio publicitario a partir de
su preservacion y difusion con el apoyo de las nuevas tecnologias.

Notas

(1) Para conocer la historia de la publicidad se recomienda la lectura erudita y a la vez
amena del profesor Eguizdbal, de la Facultad de Ciencias de la Informacién de la Uni-
versidad Complutense: Eguizdbal Maza, Raul. Historia de la publicidad. Madrid: Eres-
ma & Celeste, 1998.

(2) Usuario se ha de entender como sinénimo de consumidor. Seria el destinatario del men-
saje publicitario. Aqui se usa indistintamente.
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